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RESUMO 
Em face a uma crescente discussão sobre consciência ambiental, há uma possível mudança no 
comportamento do consumidor e das empresas. Sendo assim, o objetivo deste trabalho é 
procurar entender como o consumidor se comporta quando se depara com um produto novo no 
mercado e se há uma preocupação com os impactos ambientais de seu consumo. Para tanto, 
este trabalho possui tipo de pesquisa descritiva e explicativa, de caráter quantitativo, com 
instrumento de coleta o uso de questionários entregues a alunos do curso de Administração da 
Universidade Federal de Mato Grosso de Sul do Campus de Nova Andradina. Por meio dessa 
pesquisa pode-se concluir que os entrevistados estão atentos à realidade do consumismo versus 
meio ambiente. 
 
Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Sustentabilidade; Produto. 
 
 
 
 2 
 
Como ressalta Karsaklian (2004) “ser consumidor é ser humano. Ser consumidor é 
alimentar-se, vestir-se, divertir-se. É viver”. Solomon (2008) também destaca que o desejo é 
uma manifestação específica de uma necessidade determinada por fatores pessoais e culturais. 
Assim exposto, o objetivo deste trabalho é procurar entender como o consumidor se comporta 
quando se depara com um produto novo no mercado e se há uma preocupação com os impactos 
ambientais de seu consumo. 
Segundo Kotler e Armstrong (2015) os fatores sociais, por exemplo, afetam muito as 
escolhas relacionadas às marcas e produtos pela influência da família, amigos, redes sociais, 
situação financeira, personalidade e outras características pessoais.   
 As empresas costumam lançar mercadorias para que sejam rapidamente descartadas 
e estimulam o consumidor a comprar novamente, também conhecida como obsolescência 
programada que ocorre principalmente com produtos eletrônicos, eletrodomésticos e 
automóveis. Larentis (2009) aponta que os consumidores possuem ao seu dispor uma 
diversidade cada vez maior de produtos e serviços, assim como um volume considerável de 
informações relacionadas a isso. 
Existem várias teorias que tentam explicar o comportamento psicológico dos 
consumidores. Porém, todas elas partem do mesmo ponto: onde o ato de compra é estimulado 
por alguma motivação que passa a atender uma necessidade e que dessa forma, desperta um 
desejo, o qual será atendido de forma especifica, determinada pelas preferências, que estarão 
diretamente relacionadas ao autoconceito (DIAS, 2003).  
Além disso, cada vez mais ocorrem mudanças tanto nas empresas quanto nas 
necessidades dos consumidores diante da preocupação com o meio ambiente. Segundo  
Silva, Ribeiro e Reis (2012) hoje, na era onde a informação está disponível para todos, 
encontram-se diferentes economias com diversos tipos de consumidores que, juntos, buscam 
soluções para os problemas e começam a propagar os ideais do consumo sustentável. Eles 
também ressaltam que essa mudança de comportamento inserirá a sustentabilidade 
intrinsecamente entre os valores da sociedade que conduzem a dinâmica do consumo 
consciente. 
Nesse raciocínio, este trabalho possui tipo de pesquisa descritiva e explicativa, de 
caráter quantitativo, com instrumento de coleta o uso de questionário, em que foram entregues 
57 questionários aos alunos do 1º e 5º semestres do curso de Administração da Universidade 
Federal de Mato Grosso de Sul do Campus de Nova Andradina no mês de abril de 2018.  
Dentre os participantes, predominou-se que 23 entrevistados são do sexo feminino 
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enquanto 16 são do sexo masculino no 1º Semestre. No 5º semestre 10 entrevistados eram do 
sexo feminino e 8 eram do sexo masculino. 
Pode-se notar que no 1º Semestre 56,5% e 37,5% eram o estado civil solteiro dos 
entrevistados femininos e masculinos, respectivamente. No 5º Semestre, nota-se também que 
80% e 62,5% eram o estado civil dos entrevistados feminino e masculino respectivamente. 
Os 34,8% entrevistados do sexo feminino do 1º Semestre responderam que além deles, 
moram na mesma residência 3 pessoas. Enquanto 37,5% do sexo masculino responderam que 
2 pessoas moram na mesma residência além deles. No 5º Semestre, 30% do sexo feminino 
responderam que mais de 4 pessoas na mesma residência, e 50% do sexo masculino 
responderam 3 pessoas na mesma residência.  
Os 69,5% entrevistados do sexo feminino do 1º Semestre responderam que a renda 
mensal de sua residência é de 1 salário mínimo e meio até 2 salários mínimos. Enquanto, 
43,75% do sexo masculino responderam que a renda mensal de sua residência é de 2 salários 
mínimos. No 5º Semestre 60% e 87,5% dos sexos femininos e masculino, respectivamente, 
possuem a renda mensal, totalizando mais de 2 salários mínimos.  
Quando os entrevistados do 1º Semestre do sexo feminino desejam adquirir um 
produto novo, 60,9% desejam obter informações a respeito dele através de lojas online e 
comentários, e consequentemente no sexo masculino, com 62,5% também desejam obter 
informações através dos mesmos. Já no 5º Semestre, 40% do sexo feminino desejam obter 
informações através de lojas físicas, e 75% do sexo masculino desejam através de lojas online.  
Quando os entrevistados do 1º Semestre pensam em um determinado produto, 39,13% 
do sexo feminino e 37,5% do sexo masculino responderam que pensam às vezes em como eles 
são fabricados. Já no 5º Semestre, 50% do sexo feminino não pensam na fabricação dos 
produtos, ao contrário do sexo masculino, que 50% deles pensam em como eles são fabricados. 
Soube-se que do sexo feminino tanto do 1º Semestre com 39,13% e do 5º Semestre 
com 40% são considerados consumistas, enquanto no sexo masculino em torno de 62,5% 
depende no 1º Semestre, e no 5º Semestre 37,5% responderam que não são consumistas e 37,5% 
responderam que sim.  
Tanto do 1º Semestre com 78,26% do sexo feminino, 75% do sexo masculino e do 5º 
Semestre com 70% do sexo feminino e 62,5% do sexo masculino responderam que a fabricação 
do produto tem que ser de modo sustentável. 
Os entrevistados do 1º Semestre, 43,47% do sexo feminino e 50% do sexo masculino 
responderam que pagaria a mais por um determinado produto ou serviço por saber que ele 
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possui uma ação social, a de preservação ambiental, por exemplo. Já no 5º Semestre, 60% do 
sexo feminino responderam que depende e 37,5% do sexo masculino responderam que as vezes. 
Os entrevistados do sexo feminino do 1º Semestre 39,13% responderam que antes de 
comprar um produto ou serviço, pensam no fator ecológico, ao contrário do 5º Semestre onde 
50% não pensam em como eles são fabricados. Os entrevistados do sexo masculino tanto do 1º 
Semestre e 5º Semestre 62,5% e 50%, respectivamente, pensam às vezes antes de comprar. 
Consumidores do 1º Semestre tanto do sexo feminino, quanto do sexo masculino, 
78,26% e 62,5% respectivamente, acreditam que as gerações mais jovens consomem mais do 
que as mais velhas. No 5º Semestre 90% e 87,5% feminino e masculino, também acreditam que 
as gerações mais jovens consomem mais.  
E assim, de acordo com o consumismo de hoje, entrevistados tanto do 1º Semestre, 
com 87% do sexo feminino e 75% do sexo masculino, e do 5º Semestre com 80% do sexo 
feminino e 87,5% do sexo masculino, responderam que as gerações futuras irão consumir mais.  
Por meio dessa pesquisa pode-se concluir que os entrevistados estão atentos à realidade 
do consumismo versus meio ambiente. 
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